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1　序　　論
　本稿では、マーケティングと管理会計との接点にあるテーマとして「マーケティング・メトリッ
クスに関する諸説の検討一マーケティング活動の業績管理」について考察を行う。これまで管理
会計の分野では、アメリカにおいてもわが国においても主として販売管理会計、営業費管理会計、
あるいはマーケティング・コストの管理、マーケティングの予算管理などのテーマで研究が行われ
てきている。いうまでもなく、企業ではマーケティングの領域は研究開発などと同じく非常に重要
な活動領域であるが、マーケティング活動の総合的な業績管理に関する研究は最近まであまり行わ
れてこなかった。
　2000年代に入ると、マーケティングの研究分野でマーケティング活動の全体に関する効果測定の
研究成果が出てきたことにより、マーケティングと管理会計との接点にあるテーマとして本稿の研
究課題が重要な問題として浮上してきたということができる。
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　そのような状況を踏まえて、本稿ではマーケティング活動の測定・管理手法としてのマーケティ
ング・メトリックスを取り上げて考察する。マーケティング・メトリックスに関する見解としては、
主としてJohn　Davis、　Paul　W．Farrisら、　David　M．Raab、田村正紀教授などの説があるが、本稿で
は、まず、それらのメトリックスの分類について整理し、次いで、それらのメトリックスによるマー
ケティング活動のプロセスや結果の測定・管理について検討する。
　そこで本論に入る前に本稿の前提となる問題として、次章で戦略管理会計とマーケティング管理
会計との関係について若干の考察を行うことにする。それは、戦略管理会計とマーケティング管理
会計とが研究対象や取り扱う範囲において重複する部分があるからである。
H　戦略管理会計とマーケティング管理会計
　戦略管理会計は、ごく簡潔にいえば管理会計の視点から企業戦略・事業戦略などの策定・実行お
よびコントロールを行うための領域である。そこで用いられる技法としては、①価値連鎖分析、②
製品ライフサイクル分析、③PPM、④SWOT分析、⑤PIMS、⑥経験曲線分析、⑦競争相手の分
析、⑧TQM、⑨ベンチマーキング、⑩原価企画、⑪ABC／ABM／ABB、⑫BSC、⑬EVA、⑭
ライフサイクル・コスティング、⑮顧客別収益性分析、⑯品質原価計算、⑰DPP（直接製品利益）、
⑱バックフラッシュ・コスティングなどがある。
　一方、マ・一・一ケティング管理会計は、管理会計の視点から主としてマーケティング・メトリックス
によるマーケティング活動のプロセスと結果の測定・評価を行う領域である。ただし、当該領域で
も上記の技法の中で用いられるものがあるので、技法によって両者を区別することはできないと思
われるのである。戦略管理会計とマーケティング管理会計との関係は図一1、あるいは図一2のよ
うに示すことができると考える。敢えて説明するまでもないが、図一1は、戦略管理会計とマーケ
ティング管理会計とが重複する部分がある一方で、それぞれの領域は異なった分野として位置づけ
られる関係である。他方、図一2は、戦略管理会計の外延とマーケティング管理会計の内包との関
係で表すことができるのである。また、上位概念としての戦略管理会計と下位概念としてのマーケ
ティング管理会計、あるいは、システムとしての戦略管理会計とサブシステムとしてのマーケティ
ング管理会計、という関係で捉えることもできる。さらに、階層構造として戦略管理会計とマーケ
ティング管理会計とを包摂関係として把握することもできよう。戦略管理会計とマーケティング管
理会計との関係をどのようなものとして理解するかについては、絶対的かつ固定的な関係として理
解するよりも、相対的な関係として図一1のようにも、あるいは図一2のようにも解釈することが
できると思われる。いずれにしても両者の関係は、密接かつ不可分な関係がある反面、両者間で異
なった領域があることも事実であると理解すべきである。また他方、戦略管理会計の研究を進めて
いくと具体的な研究内容はマーケティング管理会計の領域に行き着くことが分かるであろう。なぜ
ならば、いずれの領域も市場志向であり、換言すればマーケットにある問題、すなわち製品／商品
の開発の問題、顧客ニーズの調査（マーケット・リサーチ）や広告宣伝、顧客・消費者とのコミュ
ニケーションの問題、販売、流通や顧客関係性構築のためのCRMおよびSCMの情報システムの
管理の問題などを含む広範な領域を取り扱う研究分野であるからである。
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図一1　戦略管理会計とマーケティング管理会計との関係（1）
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図一2　戦略管理会計とマーケティング管理会計との関係（2）
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（注）筆者が作成。
皿　経営戦略とマーケティング戦略との関係
　戦略管理会計とマーケティング管理会計との区別について論じるためには、さらに、その前提問
題として経営戦略とマーケティング戦略との関係について考察しておく必要があると思われる。
　この点について最も詳細かつ理論的に論じている上原征彦教授〔26〕によれば、「マーケティング
戦略」は2つの次元、すなわち①個々の製品の対顧客適合を目的とし対市場活動を展開していくた
めの枠組みを提示するマーケティング・マネジメントの次元、②企業の全経営機能・経営資源を市
場環境に方向づける役割をもつ戦略的マーケティングの次元があるとされている。これら2つの
マーケティングが経営戦略に位置づけられるとき、戦略策定プロセスにおいて次のような機能を発
揮する。つまり、マーケティング・マネジメントは、市場のリアリズムに立脚した戦略問題の提起
すなわち実行的構造化に係わりその役割を発揮し、戦略的マーケティングは、より創造性に富む現
状打破的な戦略仮説の創出すなわち思考的構造化に係わってその役割を発揮するとされている。そ
して、両者には次のような関係が認められるという。
　第1に、マーケティング・マネジメントも戦略的マーケティングも、市場志向の理念に立脚して
展開され、かつ、多かれ少なかれ経営活動を市場環境に関連づける役割を担っているという点であ
る。すなわち、経営体と市場環境との接点に位置づけられるという意味では、両者はまったく同じ
範疇の中で捉えられるのである。このことは、経営諸機能の中で上述のような役割を果たすのは
マーケティングのみであるという認識をする限り当然の帰結である。
　第2に、下位概念としてのマーケティング・マネジメントは、上位概念としての戦略的マーケティ
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ングの影響を受けつつ、これに統合されていくことになる。さらに、上述のような範疇の申で、戦
略的マーケティングは、下位概念としてのマーケティング・マネジメントを包摂していると見なす
ことができるのである。このように考えるならば戦略的マーケティングの機能要素は、マーケティ
ング・マネジメントの機能要素を包摂し、きわめて広範かつ多岐にわたることになるのである。
　第3に、戦略的マーケティングが、少なくとも、より創造性に富む現状打破的な戦略仮説の創出
すなわち思考的構造化と係わらざるを得ないのに対して、マーケティング・マネジメントは、主と
して、より市場のリアリズムに立脚した戦略問題の提起すなわち実行的構造化と係わっているとい
う点に着目しなければならない。したがって、戦略策定プロセスは、戦略的マーケティングのよう
な創造性とマーケティング・マネジメントのようなリアリズムとの交互作用である。マーケティン
グ・マネジメントが戦略的マーケティングに統合されていくプロセスも創造性とリアリズムとの交
互作用そのものとして捉えることができるのである。
　上述の上原征彦教授による経営戦略とマーケティング戦略との関係の論旨は、非常に優れた考え
方であると理解でき、筆者も上原征彦教授の当該テーマに関する学説を支持するところである。上
原征彦教授の経営戦略とマーケティング戦略との関係を図示すれば、図一3のようになる。
図一3　経営戦略とマーケティング戦略との関係
　　　　　　　経営戦略
マーケティング・マネジメント
（注）筆者が作成。
戦略的マーケティング
IV　マーケティング管理会計に関する文献サーベイ
　マーケティング管理会計に関する戦後のわが国における文献としては、清水晶教授〔30〕、松本雅
男教授〔40〕、青木茂男教授〔22〕、西澤脩教授〔36〕〔37〕〔38〕、角谷光一教授〔31〕〔32〕、坂本清
教授〔27〕〔28〕による優れた研究成果がある。その研究成果は、主として販売管理会計、営業費管
理会計、マーケティング・コストの管理・分析などに焦点を合わせて論じられているものである。
　一方、アメリカではマーケティングに関する体系的かつ一般的で大部な著書に加えて、アメリカ
会計協会（西沢脩訳）〔23〕〔24〕や、Keith　Ward〔17〕〔18〕、Richard　M．S．Wilson〔20〕〔21〕、　George
Foster　and　Mahendra　Gupta〔6〕たちは、マーケティングとファイナス・管理会計との接点で主に
そのフレームワークの構築に重点がおかれて論じられている。
　他方、田中隆雄教授は、マーケティング管理会計にABCの手法を適用し、レベニュー・ドライ
バーの測定について論じられている〔33〕〔34〕。
　上記の研究成果は、それぞれ非常に優れたものであり、当該研究成果が発表された時代を代表す
る著書ないし論考であるといえよう。
　前述のように、2000年代に入るとマーケティングの研究分野で、上記の研究とは異なったマーケ
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ティング活動の全体に関する成果測定のアプローチ、すなわちマーケティング・メトリックスに関
する研究成果が表れてきたのである。次章以下で、それらについて考察することにしよう。
V　マーケティング・メトリックスを取り上げる意味
　顧客・消費者のニーズは、いうまでもなくマーケットにあり、当該企業の製品やサービスの企画・
開発にとって重要な情報の源泉である。マーケティング活動を例えば、①マーケティング戦略計画、
②マーケット・リサーチ、③消費者行動、④顧客価値の創造、⑤製品戦略、⑥ブランド構築、⑦価
格決定、⑧販売チャネル戦略、⑨物流活動、⑩広告・販売促進活動、などに分類し、それらの活動
のどの箇所に問題があるかを数量的に明らかにする必要がある。
　マーケティング・メトリックスとは、マーケティング活動に関する測定尺度ないし指標を意味し
ている。そのようなマーケティング・メトリックスを取り上げる意味は、①マーケティング活動の
プロセスおよび結果（成果）の総合的な可視化ができる、②財務・非財務尺度（あるいは定量的・
定性的尺度）によるマーケティング活動の測定・評価が可能になる、③マーケティング活動に関す
る意思決定の質（精度）の向上を図ることができるのである。したがって、今後、マーケティング
管理会計の研究テーマを取り上げる際には大抵の場合、マーケティング・メトリックスに論究しな
ければならないと筆者は考えているのである。
VIマーケティング・メトリックスに関する諸説とその考察
　マーケティング・メトリックスに関する所説はいくつか存在するが、現在のところ、そのうち体
系的な学説としてはJohn　Davis、　Paul　W．Farrisら、　David　M．Raab、田村正紀教授の4つであると
思われる。以下では、それらの諸説の概要について明らかにしよう。
　John　Davisは、マーケティング・メトリックスを3つのセクションに分類し、103個のメトリック
スを提案している〔2〕。各セクションの5項目を例示する。
（1）Marketing　Planning　and　Customers（マーケティング計画設定と顧客）
（2）The　Offering（提案：広告・宣伝）
（3）Sales　Force（販売活動）
Section　I：マーケティング計画設定と顧客
①収益
②総利益
③純利益
④売上高利益率
⑤資産利益率
Section　ll：提案（広告・宣伝）
①新製品購入比率
②利益影響度（Pro趾Impact）
③価格
④マークアップ価格
⑤広告売上比率
Section皿：販売活動
①売上高の比率
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②回転率
③損益分岐点売上数量
④販売生産性
⑤売上高差異分析
　Paul　W．Farrisらは、11のカテゴリーに分類し、主要なメトリックスとしてll8個を提案している
〔5〕。Paul　W．Farrisらには、第1版の著書もあるが〔4〕、ここでは第2版〔5〕の文献を取り上
げる。各カテゴリーの3項目を例示する。以下のカテゴリーのうち（10）と（11）はシステムの説
明である。
（1）Share　of　Hearts，Minds，and　Markets（マーケットシェア）
（2）Margins　and　Pro趾s（マージンと利益）
（3）Product　and　Portfolio　Management（製品とポートフォリオ・マネジメント）
（4）Customer　Profitability（顧客別収益性）
（5）Sales　Force　and　Channel　Management（販売活動とチャネル・マネジメント）
（6）Pricing　Strategy（価格設定戦略）
（7）Promotion（販売促進）
（8）Advertising　Media　and　Web　Metrics（広告メディアとウェッブに関する指標）
（9）Marketing　and　Finance（マーケティングとファイナンス）
（10）The　Marketing　Metrics　X－Ray（マーケティング・メトリックスによる診断）
（11）System　of　Metrics（メトリックス・システム）
（1）マーケットシェア
①マーケットシェァ
②市場浸透率
③ロイヤルティ
（2）マージンと利益
①単位当たりマージン
②貢献利益率
③損益分岐点売上高
（3）製品とポートフォリオ・マネジメント
①購買率
②予測販売数量
③ブランド・エクイティ指標
（4）顧客別収益性
①顧客維持率
②顧客利益
③顧客生涯価値
（5）販売活動とチャネル・マネジメント
①販売目標
②欠品率
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③在庫数量
（6）価格設定戦略
①価格プレミアム
②需要の価格弾力性
③最適価格
（7）販売促進
①売上高
②売上高成長率
③クーポン費・リベート費
（8）広告メディアとウェッブに関する指標
①表示回数
②有効到達度
③クリック1回当たり費用
（9）マーケティングとファイナンス
①純利益
②売上高利益率
③投資利益率
　次にDavid　M．Raabは、大別して5つのカテゴリーに分類し、530個のメトリックスを提案し、
BSCアプローチを採用している〔14〕。各カテゴリーの3項目を例示する。
（1）Financial　Metrics（財務メトリックス）
（2）Brand　Metrics（ブランド・メトリックス）
（3）Customer　Metrics（顧客メトリックス）
（4）Product　Metrics（製品メトリックス）
（5）Channel　Metrics（チャネル・メトリックス）
（1）財務メトリックス
①収益
②キャッシュフロー
③利益
（2）ブランド・メトリックス
①ブランド認知率
②ブランド価値
③ブランド・エクイティ
（3）顧客メトリックス
①顧客当りのマーケティング・コスト
②顧客シェア
③新規顧客数
（4）製品メトリックス
①製品開発費
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②購買率
③製品単位当り収益
（5）チャネル・メトリックス
①注文当り利益
②顧客当り利益
③顧客当りの顧客生涯価値
　また、David　M．Raabが提案するBSCアプローチ（4つの視点：各項目は例示）は以下のとおり
である〔14〕。
（1）財務→①マージン、②顧客数、③顧客当り収益
（2）顧客価値→①イメージ、②関係性、③製品
（3）業務→①マーケティング、②イノベーション、③生産、④顧客サポート、⑤管理
（4）学習→①情報システム、②コンピテンシー、③組織
　さらに田村正紀教授は、9つのカテゴリーに分類し、ll9個のメトリックスを提案している〔35〕。
各カテゴリーの3項目程度を例示する。
（1）対象市場の選択
（2）市場シェアの確保
（3）売上の収益性向上
（4）顧客創造
（5）バリュー顧客
（6）ブランド化による競争力の持続
（7）広告による市場普及の加速
（8）強い販路構築
（9）営業力強化
（1）対象市場の選択
①カテゴリーとブランドの発展指数
②市場成長率
③製品ライフサイクル
（2）市場シェアの確保
①市場シェア
②市場集中度
（3）売上の収益性向上
①事業資産営業利益率
②粗利益率
③売上販管費率
（4）顧客創造
①顧客数
②新製品の市場浸透
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③顧客満足
（5）ノミリユー雇頁客
①顧客利益
②顧客生涯価値
③顧客資産
（6）ブランド化による競争力の持続
①価格弾力性
②価格プレミアム
③ブランド・エクイティ
（7）広告による市場普及の加速
①売上高広告宣伝費率
②広告認知率
③インターネット広告の費用対効果
（8）強い販路構築
①販路流通費用率
②販路適合性
③販売額比率
（9）営業力強化
①営業努力の配置指標
②営業業績の評価項目
③売上目標達成率
　以上のマーケティング・メトリックスに関する4つの主要な学説は、それぞれ優れた体系と内容
であり、マーケティング活動の業績管理のための有用な枠組みを提供するものであると理解できる。
どの学説も優劣を付け難いものであり、マーケティング業績測定システムの構築のためのさまざま
なアプローチの可能性を示していると考える。筆者の考えでは、マーケティング活動の各カテゴ
リーにおけるメトリックスの数は10～20個程度が適切であると考える。なぜならば、メトリックス
の数が多ければ多いほど詳細な分析ができる反面、メトリックス間の尺度の因果関係が不明確とな
り、またメトリックスの関係が複雑で分かりにくいシステムになる可能性があり、実用的ではない
と思われる。一方、メトリックスの数が少なすぎると、マーケティング活動の効果測定の機能が低
下してしまうことになるのはいうまでもない。
　この点は、情報分析の精度の問題に関係があり、当該問題に関する最近の傾向では、多元的情報
分析（多次元情報分析）のアプローチにおいてセグメントの組み合わせの多次元化、測定尺度の組
み合わせの多次元化が展開されている。顧客別収益性分析などのテーマの分野で、そのような情報
分析の多次元化ないし精緻化が意思決定支援機能の強化に結びついている。この問題に関する筆者
の考察は他稿に譲ることにしたい。
　さて、マーケティング・メトリックスに関するその他のアプローチとして、マーケティング監査
（marketing　audit）〔10〕〔19〕〔25〕、マーケティング診断（marketing　diagnosis）〔41〕、マーケティ
ング有効性（marketing　effectiveness）〔12〕〔15〕があり、いずれのアプローチもマーケティング活
動のプロセスや結果に関する有効性・効率性などの測定・評価について論じられている。なお、『マー
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ケティング有効性：会計・ファイナンスの視点』（Shapiro　et　al．）では、マーケティング・コストや
マーケティングの予算管理、マーケティングの意思決定問題などについて伝統的な管理会計のアプ
ローチが採られている〔15〕。
　さらに、マーケティング・プロダクティビティ（marketing　productivity）〔13〕〔16〕は、マー・・一ケ
ティング活動の生産性、すなわち基本的には投入対産出で測定し、主にROIによる測定が中心であ
る。また、マーケティング・アカウンタビリティ（marketing　accountability）〔12〕は、マーケティ
ング活動の説明責任・実行責任を取り上げ、マーケティング活動の業績管理に有用であると理解で
きる。マーケティング・デュー・デリジェンス（marketing　due　diligence）のアプローチでは、「due
diligence」は通常、　M＆Aにおける買収（投資）対象企業のビジネス、財務・税務、法務などの側面
から企業価値、リスクなどを詳細に調査する方法であり、McDonald　et　al．では、マーケティング戦
略のリスク分析に重点がおかれて論じられている〔11〕。
　他方、Neil　A．Morganらは図一4と図一5のような「マーケティングの業績測定プロセス」を示
して、そのシステムないしモデルを明らかにしている〔13〕。Morganらの「マーケティングの業績
測定プロセス」では、マーケティング活動の諸要素が業績測定の最終段階で財務成果に帰結して示
されていることは、BSCのアプローチに通じる側面があり、興味深いマーケティング活動の業績測
定システムないしモデルであると理解できる。
図一4　マーケティングの業績測定プロセス（1）
適合性 有効性 効率性
???????? ? ??? ???? ??? 位
???
マーケットの
・顧客の考え方
・顧客の行動
・売上高
’マーケットシェァ
・収　益
・利　益
’キャッシュフロー
出所：Morgan，Neil　A　．，Bruce　H．Clark，Rich　Gooner，“Marketing　Productivity，
　　Marketing　Audits，　and　Systems　for　Marketing　Performance　Assessment：
　　Integrating　Multiple　Perspectives，”lournal（OfBusiness　Research，Vol．55，
　　2002，p．367．
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図一5　マーケティングの業績測定プロセス（2）
マーケティング戦略
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・競争手段
企業コンテクスト マーケティング業績測定の特徴 業　　　績
・情報の利用可能性 ・業績標準 ・戦略実行の有効性
・企業の業績測定要件 ・指示内容 ・利用者の満足
・自　律　性 ・測定の方向性
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仕事の環境
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・競争相手の属性
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出所：Morgan，　Neil　A．，　Bruce　H．　Clark，　Rich　Gooner，“Marketing
　　Productivity，Marketing　Audits，　and　Systems　for　Marketing　Performance
　　Assessment：Integrating　Multiple　Perspectives，”　Journal　of　Business
　　Research，　Vol．55，2002，　p．368．
皿　マーケティング管理会計とマーケティング・メトリックス
　上述のように、筆者はマーケティング活動のプロセスや結果の測定および評価が重要であり、そ
のツールとしてのマーケティング・メトリックスによる総合的な業績管理すなわちマーケティング
業績管理システム（マーケティング・ダッシュボード）の構築が必要であると考えるので、マーケ
ティング・メトリックスに関する議論は、今後、マーケティング管理会計の重要なテーマになると
考えるのである。
　ここで、マーケティング・メトリックスの尺度のうち重要性が高いと思われるものを2つ取り上
げて説明する〔35〕。
　マーケティング・メトリックスの尺度の例①顧客生涯価値
　顧客生涯価値（Customer　Lifetime　Value：CLV）とは、個別顧客から将来にわたって得られるす
べての利益である。それは、その顧客関係性によって生み出される将来の予想キャッシュフローの
現在価値に基づいている。計算式は以下のとおりである。
顧客生涯価値二粗利益（マージン）×顧客維持率（％）／1＋割引率（％）一顧客維持率（％）
　マーケティング・メトリックスの尺度の例②ブランド・エクイティ
　ブランド・エクイティとは、ブランドの名前や記号と結びついたブランドの資産価値である。ブ
ランド・エクイティは、ブランド忠誠度、ブランド名についての顧客の認知度、知覚品質の高さ、
ブランドの連想内容、ブランドのパテントなどによって支えられている。計算式は以下のとおりで
ある。
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ブランド・エクイティ＝有効市場シェア（％）×相対価格×忠誠指数（耐久率％）
　ここで忠誠指数（耐久率）とは、次期にもそのブランドを購買し続けるであろう顧客の割合であ
る。こうしたブランド・エクイティの構成要素には以下のものがあげられる〔8〕。
（1）ブランド認知→認知率（知名率）
（2）知覚品質→品質評価（機能、デザイン、耐久性、使い勝手）
（3）ブランド連想→連想内容と強度
（4）ブランド・ロイヤルティ→継続購入率
（5）その他の項目→ブランド履歴、ブランドシェアと競争上の地位、技術上の競争優位
上記の2つの尺度は、管理会計の研究分野でも極めて重要な尺度であると考えられるので、今後、
さらに詳細な分析が必要であるといえよう。
皿　マーケティング活動の業績管理システム（マーケティング・ダッシュボード）構築の必要性
　アメリカでは、マーケティング関係のコンサルティング会社が「マーケティング・ダッシュボー
ド」のシステムを開発し企業への導入が行われている。「マーケティング・ダッシュボード」とは、
企業のマーケティング活動に関わる広告、販売促進、流通、販売、売上、利益などのさまざまなデー
タを統括して見やすくし、投資対効果などを可視化するための情報システムである。ここで「ダッ
シュボード（dashboard：計器盤）」とは、自動車の運転席の前にあるいくつかの計器類を想定し、
それらの計器類が示している自動車のさまざまなコンディションを把握することができることに例
えているのである。また、飛行機の「コックピット（cockpit：操縦席）」を想定し、操縦席の周りの
多くの計器類によって飛行機のコンディションを把握することに例える場合もある。そのような
「ダッシュボード」あるいは「コックピット」によりマーケティング活動のプロセスをPDCAで把
握し、ERPやその他の情報をBSCなどのアプローチにより管理するマーケティング活動の業績測
定システムないし業績管理システムを意味している。
　わが国でも、電通イーマーケティングワン〔45〕、野村総合研究所〔46〕、インテージ〔47〕、日立
コンサルティング〔48〕、マーケティングメトリックス研究所〔49〕などのコンサルティング会社が
「マーケティング・ダッシュボード」によるマーケティング活動の業績管理のコンサルティングを
行っている。
　上記のコンサルティングは、わが国ではまだ始まったばかりであり、今後、システムの精緻化、
分析力の向上が必要であると思われる。
D（結　　論
　以上、マーケティング・メトリックスに関する諸説について若干の考察を行ってきた。筆者の今
後の課題として以下の3つの点を指摘しておこう。
　第1に、マーケティング・メトリックスに関する研究を通じてその整理・体系化を行う必要があ
る。
　第2に、マーケティング・メトリックスに関する企業へのアンケート調査やコンサルティング業
界の実態調査などを行い、業種・業態別のマーケティング業績測定システム（マーケティング・ダッ
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シュボード）を構築する必要がある。Paul　W．Farrisらは、アメリカにおけるマーケティング・メト
リックスの実態調査を行い、その集計結果を彼らの第2版の著書で明らかにしている。マーケティ
ング・メトリックスに関する実態調査は、今のところアメリカではFarrisらのものが唯一であると
思われる。わが国では、マーケティング・・メトリックスに関する実態調査は、特にその体系的な調
査は公表されておらず、現時点では皆無であると考えられる。Farrisらの実態調査に関する筆者の
考察は他稿に譲ることにするが、筆者自身も今後わが国におけるマーケティング・メトリックスの
実態調査を行い、Farrisらのアメリカにおける実態調査と日米の比較研究を行う予定である。
　第3に、マーケティング業績測定システム（マーケティング・ダッシュボード）は顧客・消費者
との接点として極めて重要であるが、当該企業の全社的・総合的業績測定システム（BSCもその1
つ）の構築が必要である。その場合、組織有効性に関する研究成果を十分に検討したうえでシステ
ム設計を行う必要があり、さらに、企業の全社的・総合的業績測定システムとマーケティング業績
測定システムとの連携を考慮しなければならない。これらの点に関する研究は他日を期することに
する。
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